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响的过程中，社会因素起关键的中介作用。Gunther 和 Storey 据此提出有关媒体影响和社会影响交互





















IPI源于 Davison对第三人效果的发现: 人们往往认为媒介信息 ( 尤其是负面信息) 对他人的影
响大于对自己的影响。第三人效果是一种预期，即某一信息不是对“我” ( 第一人称) 或 “你” ( 第




学者用“第一人效果”( the first－person effect) 称谓这种现象。第三人效果的研究框架不断得到拓展
和延伸，大致包括三部分: “第三人”效果、“第一人”效果 ( “反第三人”效果) 及 “第二人”效
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IPI发挥媒介信息间接影响效果需要两个阶段。第一阶段，受众假定媒介信息对他人产生了某种























本研究利用验证性因素分析 ( CFA) 检验量表的信度、聚合效度和区分效度。测量模型的拟合指
数显示: χ2 ( 84)为 508. 77，χ2 /df 为 6. 06，ＲMSEA为 0. 074，SＲMＲ为 0. 031，CFI 为 0. 969，GFI 为
0. 931，NNFI为 0. 961，拟合度达到可接受水平。信度通常采用 Cronbach α 系数和组合信度来描述，
各变量的 Cronbach α系数和组合信度都大于 0. 900，超出临界值 0. 7，表明量表具有很高的信度。验
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准，在统计上处于显著水平，说明观测变量与所属的潜变量之间有很高的相关性，能够很好地解释其






工具，检验该综合模型与数据的拟合程度。综合模型的拟合指数显示: χ2 ( 99 )为 592. 60，χ2 /df 为
5. 99，ＲMSEA为 0. 033，SＲMＲ 为 0. 033，CFI 为 0. 965，GFI 为 0. 923，NNFI 为 0. 958。除了χ2 和
χ2 /df 略微不理想外，其他各项指标都达到较理想的标准。统计学家提出卡方值受样本规模的影响较
大，当样本规模较大时，卡方值容易增大而变得显著。本研究结果中χ2 和χ2 /df 偏大的原因可能是









的作用线路。其中，品牌态度到购买意愿的路径系数为 0. 671 ( β = 0. 671，SD = 0. 036，p＜0. 00) ;





其中，假定他人媒介接触到假定影响的路径系数为 0. 501 ( β = 0. 501，SD=0. 023，p＜0. 00) ，达到非常
显著水平，假设三得到支持，证明假定影响的大小受到假定他人媒介接触的正向影响; 而假定影响至广
告态度、品牌态度和购买意愿的路径系数分别为 0. 715 ( β = 0. 715，SD = 0. 030，p＜0. 00) 、0. 396
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